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Resumo

O presente relatdrio resulta de um estagio curricular realizado na empresa Funnyhow e tem
como intuito descrever as atividades desenvolvidas, apresentar de forma geral a empresa e

relatar os conhecimentos adquiridos durante este estagio.

O estagio desenvolveu-se no departamento de gestdo de projetos onde foram desenvolvidas
diversas fungdes como: Gestdo de contas de clientes, acompanhamento de campanhas

publicitarias, gestdo de redes sociais dos clientes
O objetivo principal deste artigo € avaliar e analisar a relagdo entre um cliente e uma agéncia
criativa no contexto de campanhas publicitarias (online ¢ offline). Adicionalmente, pretende

avaliar o impacto desta relagao no sucesso e na eficacia das campanhas publicitarias.

Palavras-chave: redes sociais, marketing digital, comunicagdo, campanhas publicitarias



Abstract

This report is the result of a curricular internship carried out at the company Funnyhow and
aims to describe the activities achieved, present the company in general and report the

knowledge acquired during this internship.

The internship took place in the Project Management department where various functions were
developed such as: Managing customer accounts, monitoring advertising campaigns and

managing customers' social networks.

The main objective of this article is to evaluate and analyze the relationship between a client
and a creative agency in the context of advertising campaigns (online and offline).
Additionally, it aims to evaluate the impact of this relationship on the success and effectiveness

of advertising campaigns.

Keywords: social networks, digital marketing, communication, advertising campaigns
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Introducao

Este relatorio de estagio apresenta a experiéncia profissional adquirida durante o estagio
curricular realizado na agéncia criativa Funnyhow, como parte do programa de Mestrado em
Comunicagdo, Marketing e Midias Digitais na Universidade Lus6fona. Durante o periodo de
estagio, com duracdo de 700 horas em regime presencial, foram desenvolvidas atividades
relacionadas a gestdo de projetos e atendimento ao cliente no departamento de Project

Management, sob a supervisdo de Armanda Santana.

O estagio visou proporcionar uma aplicagdo pratica dos conhecimentos tedricos adquiridos ao
longo da formacdo académica, oferecendo uma imersdo no ambiente corporativo de uma
agéncia de comunicacdo. Esta escolha reflete o interesse em aliar o conhecimento académico
a experiéncias praticas, de modo a enriquecer a compreensao das estratégias de comunicacao

e marketing na realidade empresarial.

A escolha pelo estagio, em vez de uma dissertagdo tedrica, deveu-se ao interesse em fortalecer
a experiéncia pratica no campo da comunicagdo e do marketing digital. Além disso, este estagio
foi essencial para explorar em profundidade o papel do Account (Gestor de Contas) na
intermediag@o entre o cliente e a agéncia. Esta fun¢do envolve desde o desenvolvimento de
briefings, reunides de alinhamento e acompanhamento de projetos, até a gestdo de prazos,

or¢camentos € a manuten¢ao da comunicagdo continua com o cliente.

O relatdrio encontra-se estruturado em capitulos, cobrindo desde a apresentacdo da empresa e
do contexto do estdgio até a descricdo detalhada das fungdes desempenhadas, como o
desenvolvimento de briefings, a interagao com clientes e fornecedores, € 0 acompanhamento
de projetos. Na andlise critica, explora-se o impacto da funcdo de Account no sucesso dos
projetos criativos e na satisfa¢ao dos clientes, considerando o papel estratégico desta fungdo na
conexao entre as equipas internas e os clientes. A conclusdo apresenta as aprendizagens obtidas
e as reflexdes sobre o papel da criatividade e da comunicacdo na eficacia das campanhas

publicitérias.

Este estagio, além de consolidar a formacao académica, proporcionou uma oportunidade tinica

de vivenciar o ritmo acelerado de uma agéncia de comunicagdo, a necessidade de adaptagao



constante, € a importancia de construir relacionamentos de confianga com clientes e
fornecedores. Este relatorio reflete, portanto, ndo apenas a experiéncia pratica, mas também as
competéncias analiticas e estratégicas desenvolvidas para atuar no setor de marketing e
publicidade, onde criatividade e gestdo andam lado a lado para a realizacdo de campanhas de

Sucesso.

A metodologia utilizada neste relatorio pode ser resumida como uma andlise de discrepancias
entre os ensinamento tedricos e a pratica vivenciada: No decorrer das minhas atividades de
estagio utilizei os meus colegas e superior como fontes para completar as informagdes que
necessitava para elaborar os processos de forma conveniente; Na pesquisa bibliografica,
identifiquei as estruturas e os processos produtivos sugeridos pelos autores da especialidade;
Na andlise critica, identifiquei as discrepancias entre a teoria e a pratica da publicidade,
tentando perceber o motivo delas e identificar as consequéncias (positivas ou negativas) que

dai puderam advir.



CAPITULO I - A ORGANIZACAO: FUNNYHOW

1. Apresentacio da empresa

1.1 Historia

A FunnyHow ¢ uma agéncia criativa que se estabeleceu em Lisboa, Portugal, com a
inauguragao do seu primeiro escritério em 2010. Embora ofereca uma ampla gama de servigos,
a sua especializacao reside predominantemente no universo digital. A FunnyHow ¢é guiada
pelos valores tradicionais da Casa Nostra, o que se reflete no seu lema distintivo, “Criatividade
com for¢a”, que serve como um poderoso catalisador para a superagao de desafios criativos e

de mercado.

O nome FunnyHow deriva de uma cena memoravel do filme "Goodfellas", protagonizado por
Joe Pesci, e encapsula a esséncia da agéncia: um toque de humor e originalidade fundamental
para sua identidade. Ao infundir essa referéncia cultural na sua marca, a FunnyHow
desenvolveu um conceito altamente flexivel, que se adapta a diversos materiais de
comunicacgdo e estratégias de promocdo. Essa abordagem nio apenas chamou a atengdo de
clientes mais proeminentes, mas também possibilitou a atragdo de talentos -criativos
excecionais, que buscam um ambiente onde possam expressar as suas habilidades de maneira

mmovadora.

A missdao da FunnyHow ¢ centrar-se na valorizagdo da honra e do sucesso dos seus clientes,
tratando-os como parte de uma grande familia. Para reforcar essa conexdo, a agéncia
fundamenta a sua comunicacao em trés principios essenciais: impressao, que busca impactar e
deixar uma marca duradoura; autenticidade, que assegura que cada mensagem ressoe com a
verdade e a identidade do cliente; e Utilidade, que enfatiza a criacdo de solucdes praticas e

eficazes que atendam as necessidades dos clientes.

Dessa forma, a FunnyHow ndo apenas se posiciona como uma agéncia criativa no mercado,
mas também como uma parceira comprometida com o crescimento e a realizagcao dos objetivos

dos seus clientes, solidificando a sua reputagdo como um player influente na industria criativa.



1.2. Clientes

A FunnyHow ¢ amplamente reconhecida pelo seu trabalho criativo excecional e por um
portfolio de clientes que abrange diversas industrias. Com uma trajetéria marcada pelo
desenvolvimento de solugdes inovadoras, a agéncia estabeleceu uma reputacao soélida e
conquistou a confianga de uma série de clientes de grande relevancia no mercado. Essa
confianga ¢ fruto de um compromisso continuo com a exceléncia e a capacidade de superar as

expectativas em projetos desafiadores.

Entre os clientes notaveis da FunnyHow, destacam-se a Bandida do Pomar, uma marca de
alimentos e bebidas que tem se destacado pela sua proposta inovadora e abordagem auténtica;
Sagres, uma das marcas de cerveja mais iconicas de Portugal, que investe em estratégias
criativas para fortalecer seu vinculo com os consumidores; e Betclic, uma plataforma

importante no setor de jogos online.

A impressionante lista de clientes da FunnyHow ndo apenas reflete a sua capacidade de atender
as diversas necessidades e exigéncias de setores variados, mas também demonstra a habilidade
da agéncia em desenvolver estratégias personalizadas que se alinham as metas e valores de
cada marca. Ao trabalhar com clientes de diferentes areas, a FunnyHow enriquece o seu
repertdrio criativo e aprimora as suas abordagens, permitindo a aplicacdo de experiéncias

unicas e a exploracdo de novas fronteiras no campo da comunicagao.

1.3. Analise do Mercado de Atuacio da FunnyHow

A FunnyHow atua no competitivo mercado de comunica¢do e publicidade, com uma
especializagdo marcante no segmento digital. Este setor tem crescido significativamente em
Portugal e no mundo, impulsionado pela transformacdo digital, mudangas nos comportamentos
dos consumidores e a necessidade das marcas se destacarem num ambiente saturado de

mensagens publicitarias.

O mercado publicitdrio ¢ também moldado por tendéncias globais, como a crescente
valorizacao da sustentabilidade e a inclusdo social nas estratégias de comunicacdao, bem como
a incorporacao de inteligéncia artificial e ferramentas de automacao para aumentar a eficiéncia

e a personaliza¢do das campanhas. Contudo, as particularidades culturais e econdmicas do



mercado portugués requerem solugdes que equilibrem inovagado e viabilidade econdmica, um
ponto em que a FunnyHow tem demonstrado competéncia ao desenvolver solucdes criativas

adaptadas ao contexto local.

Para compreender melhor o ambiente competitivo no qual a FunnyHow estd inserida, ¢
fundamental analisar o mercado por meio do modelo das Cinco Forgas de Porter. Este modelo
proporciona uma visao detalhada sobre os principais fatores que influenciam o posicionamento

da agéncia e moldam as suas estratégias.

No que diz respeito aos fornecedores, o mercado criativo depende significativamente de uma
rede de parceiros, que inclui desde designers, copies, produtores de contetido, e até plataformas
tecnologicas. A qualidade dos seus servicos depende fortemente das habilidades e da expertise
desses fornecedores. Contudo, como a empresa tem um portfolio diversificado e uma rede
criativa solida, pode negociar bons contratos com fornecedores. A empresa também utiliza
plataformas e ferramentas digitais para criar solugdes inovadoras. O custo e a qualidade dessas

ferramentas podem afetar os custos operacionais.

J& os clientes exercem uma influéncia significativa sobre a dindimica do mercado. Empresas
como a Betclic, Bandida do Pomar e Sagres, que fazem parte do portfélio da FunnyHow,
possuem elevados padrdes de exigéncia, tanto no nivel criativo quanto na execugdo técnica.
Esses clientes esperam solugdes personalizadas que possam traduzir seus valores e objetivos
em campanhas memoraveis, € muitas vezes tém um poder de negociagdo elevado devido a sua
importancia no setor. A FunnyHow lida com essa pressao oferecendo um valor agregado claro:
a capacidade de criar solugdes que mesclam autenticidade, impacto emocional e utilidade

pratica, alinhadas com as tendéncias contemporaneas de consumo.

A ameaga de novos concorrentes ¢ um fator relevante no mercado criativo. Embora as barreiras
de entrada sejam moderadas — permitindo que freelancers e pequenas agéncias atuem em
nichos especificos com baixos custos iniciais — o verdadeiro desafio reside na construg¢do de
uma reputagao solida e de um portfolio atrativo para grandes marcas. A FunnyHow diferencia-
se nesse cenario por meio de sua identidade marcante, inspirada no filme Goodfellas, e pelo

compromisso continuo com valores como autenticidade e inovagao.



A internalizagdo de servigos de marketing pelas proprias empresas € o aumento do uso de
ferramentas automatizadas, como Canva e ChatGPT, representam ameagas crescentes. Essas
plataformas tornam mais acessivel para marcas menores a criagdo de conteudo de qualidade
sem a intermediacdo de uma agéncia. Ainda assim, a FunnyHow se destaca por oferecer aquilo
que essas ferramentas nao conseguem reproduzir: um toque humano e campanhas baseadas em

storytelling e conexao emocional.

Finalmente, a rivalidade entre concorrentes ¢ intensa. O mercado portugués ¢ disputado tanto
por agéncias locais quanto por grandes players internacionais que operam em Lisboa e noutras
grandes cidades. Essa competicdo ndo se dd apenas por clientes, mas também por talentos
criativos, um recurso essencial e escasso no setor. A FunnyHow, com sua cultura inspiradora
e foco na valorizagdo da criatividade como for¢a motriz, tem conseguido atrair e reter
profissionais altamente qualificados, garantindo que a sua oferta no mercado seja

consistentemente superior.

A FunnyHow esta bem posicionada no mercado de comunicagao e publicidade, especialmente
no segmento digital. Embora enfrente desafios significativos — como a negociagao com clientes
exigentes, a pressdo de novos entrantes e a ameaca de ferramentas automatizadas — a sua
capacidade de criar solugdes diferenciadas e inovadoras ¢ um forte pilar competitivo. Para
fortalecer a sua posicao, a agéncia deve continuar a investir na inovagao tecnologica, retencao

de talentos e estratégias que realcem o seu diferencial criativo e humano.



CAPITULO II - DESCRICAO DAS ACTIVIDADES DE
ESTAGIO

2. Descricio do estagio

2.1. Contextualizacdo do Estagio

O estagio foi concretizado em regime presencial, nos escritorios da Funnyhow em Lisboa, no
departamento de Project Management. Tendo sido full time (40 horas semanais) este teve uma

duracgdo de 4 meses, tendo inicio a 25 de setembro e terminando a 25 de janeiro.

O departamento do Project Management tem como objetivo gerir o relacionamento entre os
clientes ¢ a equipa criativa. Eles atuam como principal ponto de contato, percebendo as
necessidades do cliente, informar a equipa criativa, gerir orcamentos de projetos e garantir que
os projetos estejam alinhados aos objetivos do cliente. A sua fung¢do envolve a gestdo de
projetos, comunicagdo com o cliente e colaboracdo com varias equipas de agéncias para

fornecer solugdes criativas.

2.2. Tarefas desempenhadas durante o estagio

Logo que ficou acordado que iria realizar o meu estagio na Funnyhow foi me logo apresentado
a funcdo e projetos que iria desenvolver. Tendo me sido atribuida a fungdo de Account Janior.
De seguida, irei apresentar todas as tarefas e projetos desenvolvidos na Funnyhow, e de forma

detalhada o processo de cada etapa.

2.2.1. Contacto com cliente

O processo de um cliente entrar em contato com a agéncia criativa ocorre normalmente quando
o cliente precisa de servigos criativos de marketing, publicidade, design, branding entre outros
processos criativos. Esse processo pode variar de acordo com as necessidades especificas do

cliente e da agéncia.

Primeiro o cliente identifica uma necessidade de servicos criativos. Essa necessidade pode
surgir de véarios fatores, como langamento de um novo produto, reformulacao da marca, criacao

de materiais publicitarios, design de um site ou outros projetos criativos e de marketing.



Segue-se a pesquisa e a selecdo em que o cliente pode comegar a pesquisar agéncias de criagao
para encontrar aquela que melhor atende as suas necessidades. Isso pode envolver a anélise do
portfolio de uma agéncia, avaliagdes e recomendagdes de clientes, bem como considerar fatores
como or¢amento, localizagao e experiéncia.

No entanto o cliente também pode realizar um concurso, em que entrega o briefing a varias
agéncias e estas competem apresentando uma proposta criativa para a necessidade. A agéncia
com o projeto aprovado € a que ird trabalhar com o cliente, no entanto as que foram rejeitadas

recebem um fee de rejeigcdo por terem apresentado uma proposta.

No primeiro caso apresentado, o contato inicial do cliente ocorre apds a identificagao de uma
agéncia criativa de seu interesse. O cliente pode iniciar essa comunicagdo por diversos meios,

como e-mail, telefonemas ou preenchendo um formulério de contato no site da agéncia.

A agéncia normalmente responde requisitando uma reunido com o cliente e pode agendar uma
reunido inicial. Durante esta consulta, o cliente e a agéncia discutem o escopro, os objetivos, 0
orcamento e o cronograma do projeto. Esta ¢ uma oportunidade para o cliente transmitir sua

visdo e expectativas.

Com base nas informacdes reunidas na reunido inicial, a agéncia criativa elabora uma proposta.
Esta proposta descreve os servigos a serem prestados, os custos associados € um cronograma
para a conclusdo do projeto. Se ambas as partes concordarem, formalizam o acordo através de

um contrato ou acordo escrito.

Durante o meu estagio na Funnyhow, participei no processo de contacto inicial com os clientes.
Quando um cliente demonstrava interesse nos nossos servigos, eu era responsavel por acolher
as suas necessidades e iniciar o contacto, geralmente por meio de chamadas telefonicas ou e-
mails. Nessas interagdes, procurei sempre ser recetiva e entender profundamente as
expectativas do cliente antes de marcar a primeira reunido. Em algumas situagdes, necessitei
de pesquisar sobre o historico do cliente e o setor em que ele atua para poder compreender
melhor as suas necessidades. A preparacao para as reunides envolvia a recolha de informagdes
sobre o briefing inicial, o que nos ajudava a apresentar uma proposta alinhada com as
expectativas do cliente. Apds as reunides, elabordvamos propostas detalhadas, garantindo que

cada detalhe fosse discutido e validado antes da formalizagao do contrato.



2.2.2. Desenvolvimento de briefings

Desenvolver briefings ¢ uma etapa crucial e estratégica no processo de publicidade e
marketing, pois estabelece as bases para a concecao e execugao eficaz de campanhas e projetos.
Esses briefings servem como um guia abrangente para a equipa criativa, fornecendo uma

compreensdo clara das metas, objetivos e expectativas do cliente.

Tradicionalmente, os briefings eram estruturados para responder a uma série de perguntas

essenciais, cada uma abordando um aspeto fundamental do projeto:

Enquadramento:
Aqui, ¢ fundamental fornecer um contexto abrangente sobre o pedido, incluindo informacdes
detalhadas sobre a marca, sua identidade, valores e posicionamento no mercado. Isso permite

que a equipa criativa compreenda completamente o contexto em que o projeto esta inserido.

Objetivos:

Definir claramente o propdsito do pedido e os objetivos que o cliente deseja alcangar, tanto em
termos de resultados de negocios quanto de comunicagdo. Isso ajuda a equipa criativa a
direcionar seus esfor¢os para alcangar resultados especificos que atendam as necessidades do

cliente.

Target:
Identificar o publico-alvo ou segmento de mercado que o cliente deseja impactar com a
campanha. Compreender quem ¢ o publico-alvo permite que a equipa criativa adapte a

mensagem e o tom da comunicacdo de maneira mais eficaz.

Mensagem:
Destacar a mensagem principal que o cliente deseja transmitir por meio da campanha.
Identificar a esséncia da comunicacdo ajuda a equipa criativa a desenvolver conceitos e

conteudos que comuniquem de forma clara e persuasiva.



Reason to Believe:
Explicar por que a mensagem ou proposta da campanha ¢ credivel e convincente. Isso pode
envolver evidéncias, beneficios tangiveis ou argumentos persuasivos que apoiem a mensagem

principal.

Materiais/Pegas/To Do'’s:
Especificar as pegas ou materiais que devem ser desenvolvidos como parte da campanha, bem
como quaisquer tarefas ou atividades especificas que precisam ser realizadas. Isso ajuda a

equipa criativa a entender claramente o escopo do trabalho e os entregaveis esperados.

Na etapa de desenvolvimento de briefings, o meu papel era garantir que todas as informagdes
necessarias fossem recolhidas e estruturadas de maneira clara. Para isso, eu realizava uma
pesquisa aprofundada sobre a marca € o contexto em que ela estava inserida, além de estudar
o mercado e os concorrentes do cliente. Muitas vezes, revia materiais fornecidos pelo cliente,
como documentos de branding, para entender melhor a identidade da marca e as suas diretrizes.
Com base nessas informagoes, elaborava o briefing de forma a detalhar o enquadramento, os
objetivos, o publico-alvo e as mensagens principais que deveriam ser transmitidas. Também
me assegurava de que todos os mandatorios e anexos relevantes fossem incluidos, para que a
equipa criativa tivesse uma compreensao completa do projeto e pudesse desenvolver solugdes

que realmente atendem as expectativas do cliente.

2.2.3. Acompanhamento de projetos

Negociar prazos ¢ uma etapa critica no processo de elaboragdo de propostas e orcamentos, pois
envolve alinhar as expectativas do cliente com a capacidade da equipa e os recursos
disponiveis. Essa fase requer uma comunicacao aberta e transparente entre todas as partes
envolvidas, com o objetivo de estabelecer prazos realistas e alcangdveis que garantam a entrega

bem-sucedida do projeto dentro do cronograma estabelecido.

Antes de iniciar a negociagdo de prazos, € essencial que a equipa compreenda completamente
as exigéncias do cliente e os requisitos do projeto. Isso envolve uma andlise cuidada das tarefas
e atividades necessarias, bem como uma avaliagdo realista do tempo e dos recursos necessarios
para conclui-las com sucesso. Ao mesmo tempo, ¢ importante considerar quaisquer limitagdes

ou restrigdes que possam afetar a capacidade da equipa de cumprir os prazos propostos.
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Durante as negociagdes, ¢ crucial manter uma abordagem colaborativa e flexivel, procurando
encontrar um equilibrio entre as expectativas do cliente e as capacidades da equipa. Isso pode
envolver a identificacdo de areas onde os prazos podem ser ajustados ou estendidos para
garantir a qualidade do trabalho entregue, ou a exploracao de oportunidades para otimizar o

processo e acelerar a conclusao do projeto.

Além disso, ¢ importante estabelecer claramente as consequéncias de qualquer desvio dos
prazos acordados, bem como os mecanismos para lidar com eventuais atrasos ou imprevistos
ao longo do projeto. Isso inclui a defini¢do de procedimentos de comunicacdo eficazes para
relatar e resolver quaisquer problemas que possam surgir, garantindo assim a transparéncia e a

confianga ao longo de todo o processo.

Ao final das negociacdes, ¢ essencial documentar todos os prazos acordados e quaisquer
compromissos adicionais que tenham sido feitos, a fim de evitar mal-entendidos ou disputas
futuras. Isso proporciona uma base sélida para o sucesso do projeto, garantindo que todas as

partes estejam alinhadas e comprometidas com o cumprimento dos prazos estabelecidos.

Durante o acompanhamento dos projetos, fui responsdvel por negociar prazos e alinhar
expectativas entre os clientes e a equipa interna. Antes de propor qualquer cronograma,
analisava detalhadamente as necessidades do cliente e os recursos disponiveis da nossa equipa,
garantindo que os prazos fossem realistas. Essa analise envolvia entender a complexidade de
cada tarefa e avaliar as capacidades da equipa para entregd-las no tempo proposto. Durante as
negociagoes com os clientes, mantive sempre uma postura aberta e transparente, procurando
ajustar prazos sempre que necessario para garantir a qualidade do trabalho. Em algumas
situacdes, também precisei lidar com imprevistos, comunicando prontamente qualquer

alterac¢do nos prazos e propondo solugdes para minimizar impactos nos resultados.

2.2.4. Desenvolvimentos de orcamentos, cronogramas e negociaciao de prazos

Na fase inicial de um projeto, a elaboracdo de propostas e or¢camentos desempenha um papel
fundamental, servindo como o ponto de partida que define o escopo e os recursos necessarios
para atender as exigéncias do cliente de forma eficaz. Essa etapa exige uma abordagem

r

meticulosa e detalhada, onde cada aspeto do projeto ¢ cuidadosamente examinado e
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documentado para garantir que todas as expectativas e requisitos do cliente sejam

adequadamente compreendidos e atendidos.

Ao desenvolver uma proposta ou or¢amento, ¢ imperativo adotar uma perspetiva critica e
analitica, que envolve uma analise aprofundada das necessidades e objetivos do cliente. Isso
requer uma colaboragdo intensa entre a equipa responsavel pelo projeto e o cliente, a fim de
identificar claramente os requisitos especificos e as metas a serem alcangadas. Cada tarefa e
atividade exigida pelo cliente ¢ minuciosamente registada e avaliada, considerando sua

complexidade, recursos necessarios € prazos associados.

Além disso, uma analise cuidada das horas e esfor¢os necessarios para cada aspeto do projeto
¢ realizada. Isso envolve estimativas precisas do tempo de trabalho requerido pela equipa
criativa, levando em consideracdo fatores como complexidade das tarefas, habilidades

necessarias e potenciais desafios que possam surgir ao longo do processo.

Uma vez que todas as propostas e or¢amentos tenham sido meticulosamente elaborados, eles
sdo submetidos a supervisora de equipa para revisdo ¢ aprovagao. Essa etapa ¢ crucial para
garantir a consisténcia e a precisdo de todas as informacgdes apresentadas, bem como para

garantir que o escopo do projeto seja vidvel e alinhado com as expectativas do cliente.

Somente apds a aprovagdo da supervisora de equipa ¢ que as propostas e or¢amentos sao
encaminhados ao cliente para sua consideragdo e eventual aprovacdo. Essa abordagem garante
que todas as informagdes fornecidas ao cliente sejam precisas, transparentes e alinhadas com
suas necessidades e expectativas. Além disso, proporciona uma base so6lida para negociacdes

futuras, promovendo a confianca e a credibilidade em todo o processo de prestacao de servicos.

Na elaboragdo de propostas e orgamentos, trabalhei com aten¢do aos detalhes, analisando cada
etapa do projeto de forma critica. Primeiramente, eu reunia informagdes sobre as expectativas
do cliente durante reunides iniciais, 0 que me permitia ter uma visdo clara das suas
necessidades. A partir dai, estimava os recursos necessarios € o tempo de trabalho de cada
membro da equipa, considerando a complexidade das tarefas e possiveis desafios. Apds a
elaboragcdo dos documentos, submetia-os a supervisao da minha orientadora, que revia cada

detalhe antes do envio ao cliente. Essa revisdo era uma etapa fundamental, pois nos permitia
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garantir que as informagdes estavam precisas e alinhadas com as expectativas do cliente,

estabelecendo uma base de confianca para futuras negociagdes.

2.2.5. Executar trabalhos administrativos de gestiao de clientes e fornecedores

Além das responsabilidades essenciais do cargo, ¢ fundamental destacar que o ocupante da
posi¢ao também desempenha um papel vital na execug¢do de uma variedade de tarefas
administrativas relacionadas a gestdo de clientes e fornecedores. Este aspeto do trabalho
envolve uma interagdo préxima e continua com ambos os grupos, garantindo uma comunicacao

eficaz e um fluxo de trabalho otimizado.

No ambito da gestdo de clientes, o profissional assume a responsabilidade de entender as
necessidades e expectativas dos clientes, além de coordenar as atividades necessarias para
atender e superar essas expectativas. Isso inclui a comunicac¢do regular com os clientes, a
elaboracdo e acompanhamento de contratos, a resolugdo de problemas e a garantia da satisfacao

geral do cliente.

Simultaneamente, a gestdo de fornecedores desempenha um papel crucial na eficiéncia
operacional e na qualidade dos produtos ou servigos oferecidos. O ocupante da posi¢ao trabalha
em proxima colaboragdo com a equipa de produgdo para garantir que as necessidades de
fornecimento sejam atendidas de forma oportuna e eficiente. Isso envolve a identificacdo e
sele¢dao de fornecedores adequados, a negociagdo de termos contratuais, 0 monitoramento do
desempenho dos fornecedores e a resolucdo de quaisquer problemas ou desafios que possam

surgir ao longo do processo.

E importante ressaltar que a gestio de fornecedores e clientes nio sdo atividades isoladas, mas
sim processos interligados que exigem uma abordagem coordenada e integrada. O profissional
neste cargo atua como um ponto central de contato, facilitando uma comunicagdo fluida e
eficiente entre todas as partes envolvidas.

Em resumo, além de suas responsabilidades centrais, o ocupante desta posicao desempenha um
papel multifacetado e estratégico na administragdo e coordenacao das relagcdes com clientes e
fornecedores, contribuindo para o sucesso global da organizacdo através de uma gestdo eficaz

e proativa.
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Na gestdo de clientes e fornecedores, assumi um papel ativo na coordenagdo de tarefas
administrativas. Isso envolvia manter um contacto constante com os clientes para garantir que
todas as suas necessidades fossem atendidas e que qualquer duvida fosse prontamente
resolvida. Realizava o acompanhamento dos contratos e das entregas acordadas, sempre com
o foco em proporcionar uma experiéncia positiva para o cliente. Paralelamente, também
interagia diretamente com os produtores da agéncia que por sua vez contactavam com 0s

fornecedores, negociando condigdes € monitorizando a entrega de materiais e servigos.
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CAPITULO III - REVISAO BIBLIOGRAFICA

3. Publicidade
3.1. Origem da publicidade

Williams (1980) argumenta que a Revolugdo Industrial, juntamente com a revolugdo nas
comunicagdes, transformou profundamente a natureza da publicidade. Antes deste periodo, a
producdo era predominantemente artesanal e limitada a pequenos mercados locais. Com a
mecanizacao ¢ o aumento da capacidade produtiva, surgiu uma nova necessidade: escoar o
excesso de produtos. De acordo com Williams (1980), a publicidade emergiu nesse contexto
como uma resposta a necessidade de promover mercadorias num mercado onde havia uma
quantidade crescente de produtos, especialmente a medida que a producdo em massa superava

a demanda local.

Este periodo viu a transi¢do de uma economia onde havia mais pessoas do que produtos para
um cenario onde a oferta superava a procura, impulsionando o desenvolvimento da publicidade
como uma préatica estratégica. Como destaca Habermas (1991), a Revolugdo Industrial nao
apenas acelerou a produgdo, mas também criou um ambiente no qual a diferenciagdo de
produtos através da comunicacdo se tornou vital. A publicidade surgiu, portanto, como uma
ferramenta essencial para destacar produtos e criar uma identidade de marca que pudesse atrair

consumidores num mercado cada vez mais saturado.

A década de 1950 foi marcada pela expansdo da producdo em massa e pelo crescimento
econdmico no periodo pds-guerra, especialmente nos Estados Unidos e na Europa Ocidental.
Nesse contexto, a publicidade assumiu um papel central na criacdo e manutencdo da procura
por bens de consumo. Baudrillard (1970) argumenta que este periodo, que ele descreve como
a "sociedade de consumo", foi caracterizado por uma abundancia de produtos que excedia a
procura natural. A publicidade passou a ter um papel crucial ndo apenas para informar os

consumidores sobre a existéncia de produtos, mas para criar necessidades e desejos.

Nesse sentido, a publicidade nos anos 1950 comecou a vender mais do que simples produtos;
passou a promover estilos de vida e aspiragdes sociais. Como observa Baudrillard (1970), a
publicidade associava produtos a valores culturais e sociais, como status e sucesso,

transformando o ato de consumir numa expressao de identidade. Além disso, a televisao, que
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cresceu exponencialmente nesse periodo, tornou-se o meio ideal para a publicidade em massa,
permitindo que as empresas atingissem milhdes de lares de forma eficaz e persuasiva. De
acordo com McLuhan (1964), a televisdo transformou a maneira como as mensagens
publicitarias eram recebidas, criando uma forma de comunicagdo de massa que moldou as

praticas de consumo da época.

Nos anos 1960, o foco na influéncia dos meios de comunicagdo sobre o comportamento
humano e social tornou-se um campo de estudo relevante. McLuhan (1964) foi um dos
primeiros a explorar o impacto das tecnologias de comunica¢do na sociedade, argumentando
que "o meio ¢ a mensagem", ou seja, que os meios pelos quais as informagdes sao transmitidas
influenciam tanto quanto o contetido transmitido. Para McLuhan (1964), a publicidade nao
apenas utilizava os meios de comunicagao de massa, mas também alterava a propria estrutura

desses meios, ao integrar-se cada vez mais a vida quotidiana dos consumidores.

Essa década também foi marcada por um crescimento da critica a publicidade e ao seu papel
na promog¢ao de uma cultura de consumo massificado. Marcuse (1964) criticou a publicidade
por promover o que chamou de "sociedade unidimensional”, na qual os individuos eram
induzidos a aceitar uma conformidade cultural baseada no consumo. Para Marcuse (1964), a
publicidade nao apenas vendia produtos, mas refor¢ava uma visdao homogénea de felicidade e
sucesso, alienando os individuos e moldando as suas aspiragdes em torno do consumo. Essa
critica foi ecoada por varios outros estudiosos da época, que comegaram a examinar a maneira

como a publicidade influenciava o comportamento e os valores culturais de forma mais ampla.

Os estudos de midia dos anos 1960 também mostraram como a publicidade se tornava cada
vez mais indispensavel para os proprios meios de comunicagdo, que passaram a depender dos
anuncios para sua sustentabilidade financeira (McLuhan, 1964). Esse cendrio criou uma
relacdo simbidtica entre o conteudo editorial e o comercial, onde a presenca constante de

anuncios moldava o consumo de informacao e entretenimento pelos ptblicos.

3.2. Conceitos de publicidade e fatores da sua génese

A defini¢do do conceito de publicidade ndo ¢ unidnime entre os diversos especialistas desta
area, sejam eles ligados a pratica ou a reflexdo teodrica sobre a pratica. Se praticos e tedricos

tétm em comum a énfase dada a dimensdo econdmica da publicidade enquanto dimensao

16



fundamental da defini¢do do conceito, difere, no entanto, a énfase concedida as outras

dimensdes que lhe estdo associadas.

As defini¢des dos publicitarios baseiam-se na ideia de ser uma técnica ou instrumento utilizada
pelas empresas para ajudar a escoar os seus produtos. Por exemplo, Vera Nobre da Costa, ex-
presidente da Young and Rubican, em entrevista concedida a SIC, definia a publicidade como
“Uma técnica de persuasdo comercial”. Jodo Loureiro, especialista em direito de marketing,
define a publicidade como o “conjunto de meios [de comunicacdo] destinados a informar o
publico e a convencé-lo a adquirir um bem ou servigo” (in Silva Gomes, 1991, p 109). Este
tipo de definicdo também ¢ comum nos publicitarios estrangeiros. A primeira defini¢do de
publicidade da Associacdo Americana de Marketing, em vigor até aos anos sessenta, remete
para “todas as formas pagas e ndo pessoais de apresentacdo e promocao de ideias, bens e
servigos por conta de alguma entidade identificada.” O espanhol Luis Bassat diz que “a
publicidade ¢ a arte de convencer consumidores” (Bassat, 1998, p 11). Claude Marti, Presidente
da Federagio Francesa de Publicidade na década de 80, afirma que a publicidade “E um

instrumento de comercializag¢ao ao servi¢o das empresas”.

Em todas estas defini¢des esta presente a dimensdo economica da publicidade, embora de
forma redutora, pois apenas se refere a sua utilidade para a atividade comercial da empresa e
nao aos efeitos econdémicos para o mercado ou para a sociedade. Subjacente a estas defini¢des,
embora por vezes de forma implicita, encontra-se, também, a dimensdo psicologica da
publicidade. Convencer ou persuadir sdo dois termos que implicam um ato de influéncia
exercida sobre outrem. Para que esse ato seja eficaz pressupde-se o conhecimento do
consumidor, de forma a determinar como a publicidade ira atuar junto deste, a fim de o levar

ao comportamento desejado.

Diversos teoricos da publicidade partem destas definigdes para comporem uma definicdo mais
abrangente que aborde outras dimensdes ou explicite melhor os elementos implicados pela

conotagdo dos conceitos contidos nas enunciadas.
Como exemplo de definicdo que explicita bem a dimensdao econdémica apresentamos a

defini¢do de Marshall que varios autores citam: “a publicidade constitui um meio para

influenciar e ampliar a procura dos consumidores adotando a procura as exigéncias da

17



producao e aos lucros da empresa; a publicidade ¢ o meio pelo qual a empresa num mundo de

competi¢do se torna conhecida, divulgando o valor dos seus produtos™.

Galbraith, no seu Estado Novo da Nagdo, citado por Cazeneuve (1996) conclui que a
publicidade contribui para o florescimento da nova economia industrial, uma vez que (em
“sociedades de abundancia”) a procura ndo assenta em necessidades fisicas, mas, sim, em
necessidades psicoldgicas, possivel de influenciar. Esta situacdo acarreta consequéncias de
varia ordem: por um lado, a publicidade pode ser utilizada como um fator mediador do
mercado, aproximando a procura da oferta ou vice-versa; por outro lado, pode influenciar o
desenvolvimento de novos produtos com o objetivo de apresentarem caracteristicas facilmente
conversiveis em reclames. Segundo este autor, a publicidade tem um importante papel na

regulamentacdo dos mercados, pos-revolugdo industrial.

Outras definigdes pdem o acento tonico na dimensdo comunicativa. Assim, 0s norte-
americanos Aaker e Myers (1994, p 11) definem a publicidade com “um processo de
comunicacdo de caracter impessoal e controlado que, através de meios de massas, pretende dar
a conhecer um produto, servigo, ideia ou instituicdo com o objetivo de informar e influenciar
na sua compra ou aceitacdo.” Também Wells, Burneet e Mariarty (1995, p 15), definem
publicidade como “uma comunicagdo nao pessoal de um anunciante identificado que utiliza os
meios de comunicagdo de massa para persuadir ou influenciar uma audiéncia.” Ainda segundo
Normam Hart (1993), a publicidade ¢ “A a¢do de chamar a atencdo do publico para algo,
através de anuincios pagos”. Apo0s esta defini¢ao, o autor afirma que a publicidade ndo deve ser
apenas vista como uma ferramenta para venda de bens e servigos, mas sim como uma forma
comunicativa que expressa causas, ideias, necessidades, entre outras coisas. O uso da
publicidade ¢ extremamente variado, mas deve ser sempre considerado como um importante
factor do processo de socializagdo. Outro exemplo pode ser procurado nos franceses Brochand
e Lendrevie (1999, p 45) que definem o conceito da seguinte forma: “A publicidade ¢ uma
variavel que se adapta a alvos de grande dimensdo e que tem, isoladamente, um efeito a
médio/longo prazo; adapta-se aos diferentes niveis de comunicagdo, mas, regra geral, ¢
claramente orientada para o produto, servindo muitas vezes de pivor da estratégia de
comunicacdo; adapta-se a objetivos do tipo incrementar a notoriedade, estimular a compra,

informar ou dar a conhecer um novo produto.”
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Todas estas defini¢cdes vao, portanto, no sentido de afirmar a publicidade como uma forma de
comunicacao que utiliza os mass media para promover uma marca, produto ou ideia, tentando
influenciar o publico para essa causa.

Outras defini¢des enfatizam a dimensdo social da publicidade. Como exemplo destas, podemos
citar Jhally (1995, p 13), que afirma: “Nao devemos permitir que a sua enorme presenga numa
imensa variedade de dominios ofusque o que ela realmente €. Ao nivel material, concreto e
historico, a publicidade tem a ver, especificamente, com a comercializa¢ao de bens, e ascendeu
a um plano de proeminéncia na sociedade moderna enquanto discurso através e acerca dos
objectos”. Este autor pde em relevo a dimensao social da publicidade que se expressa a varios
niveis de importancia no processo de socializa¢ao dos individuos, estruturando os contetidos
dos principais 6rgaos de informagdo de massas; influenciando os hobbies e passatempos das
populagdes, sejam eles a musica, cinema, desporto ou outros; criando e mediando necessidades

nas relagoes pais/filhos, marido/mulher...

Finalmente, outras defini¢des pdem em relevo a dimensdo ideologica da publicidade,
reconhecendo que ela “exprime, difunde e reforca a ideologia da sociedade de consumo de

massa” (Cazeneuve, 1996, p 228).

Todas estas definicdes contém implicitamente ou explicitamente a referéncia aos beneficios da
publicidade em relagdo as empresas e, consequentemente, a economia. De facto, a publicidade
¢ um importante fator para alargar os mercados de atuacdo, quer a nivel geografico, quer a
nivel de novos consumidores ou através da intensificagdo do consumo, como havia salientado
Kaldor, citado por Cazeneuve (1996). Permite igualmente o estabelecimento de pregos mais
altos (Sanchez Guzman, 1991; Eguizabal Maza, 1998), uma vez que ao fomentar uma maior
procura consegue criar um valor acrescentado ao produto, através da mudanga de percegdo do
consumidor. Assim, confere aos produtos melhor estilo, o que se traduz no prestigio da marca

e da empresa que a promove (Brochard, Lendrevie e outros, 1999).

A publicidade ¢ também um fator regulador da concorréncia, criando barreiras a entrada de

novos concorrentes. (Gonzalez Martin, 1996).

Os efeitos da publicidade na criacdo de riqueza revelam-se tanto ao nivel da micro economia

das empresas como da macro economia. Ao incentivar os gastos em consumo ¢ fator de
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desenvolvimento econdémico das nagdes produtoras (Gonzalez Martin, 1996), e influencia o

modo como os consumidores irdo repartir os seus rendimentos.

Nas defini¢des apresentadas esta presente o pressuposto de utilizacdo de meios de comunicagao
para a difusdo da mensagem publicitaria. Assim podemos comegar a contextualizar
historicamente a publicidade. De facto, sdo diversos os autores que defendem que a publicidade
sO pode existir depois da inven¢do dos meios de comunicacdo, o que se inicia com o evento de
Gutenberg — a prensa mecanica. Antes disso, todas as formas de comunicacdo comercial

deverdo ser vistas como antecedentes da publicidade.

No entanto ndo defendemos esta teoria, pois cremos que se a invengdo dos meios de
comunicagdo ¢, de facto, imprescindivel a um desenvolvimento da atividade publicitaria, por
si s0, ndo ¢ causa desse aparecimento. Pensamos que ¢ a convergéncia de vdrios fatores e de

diversa indole que permite o nascimento e a consolidagdo da publicidade.

A grande maioria dos autores da especialidade defende que foi a revolugdo industrial que criou
as condi¢des necessarias ao nascimento da publicidade. Como exemplo, citemos Brochand,
Lendrevie e outros (1999, p. 27), que apontam alguns dos fatores explicativos da origem da
publicidade: “Nascida com a revolucao industrial, a producao em série, a urbanizagdo, e com

advento dos grandes meios de comunicagdo e de transportes.”

Também Sean Brierley afirma que a publicidade de massas nasce da revolu¢do industrial, pois
0s novos processos produtivos provocaram um excesso de producao. Portanto, os industriais
tinham que encontrar formas de escoar os seus produtos e a publicidade era a solugdo. Como
tal, o autor afirma que ‘““a nacgdo britanica, sendo a primeira industrializada, foi como tal a

primeira a introduzir as técnicas de publicidade de massa. (Brierley, 2002, p. 5).

Outros autores, embora assinalem a importancia da revolugdo industrial no aparecimento da
publicidade, apontam a influéncia de outros fatores. Por exemplo, Eguizabal Maza,
reconhecendo embora a influéncia da revolug¢do industrial, acha necessario “matizar essa
relacdo univoca entre a publicidade e a revolucao industrial. Nao por que ndo exista tal relacao,
mas por ha que introduzir nela mais fatores”. Portanto,” A publicidade ¢ estritamente moderna,

fruto do século XIX”, e a “publicidade moderna” ¢ o resultado da agéncia técnica no comeco
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do século XX (1998, p.13), pois ela origina “um negocio capaz de atrair gente empreendedora

(.)

Outros autores valorizam o aparecimento de uma burguesia forte como condi¢do do nascimento
da publicidade. A publicidade nasce como um instrumento tipicamente burgués e como tal nao
se consolidara até que esta classe chegue a ser hegemoénica (Gonzalez Martin, 1987). Esta
premissa explica o tardio desenvolvimento da publicidade em Portugal. Como se pode
constatar através da descricdo dos contextos socio-econdmicos que faremos nos proéximos
capitulos, a sociedade portuguesa, na primeira metade do século XX, ¢ essencialmente baseada
na agricultura e comércio e, portanto, a burguesia ndo se apresenta como uma classe
verdadeiramente hegemonica. Ao longo do estudo que nos propomos apresentar fica bem
patente a articulacdo entre o desenvolvimento da burguesia e o desenvolvimento da atividade
publicitiria em Portugal, mas julgamos que ¢ forte a mediacdo do fator cultural, como

tentaremos demonstrar.

Ainda segundo o mesmo autor, “A publicidade ndo pode existir antes que se originem as
condigoes historicas do capitalismo moderno; o seu aparecimento reflete o desenvolvimento
de uma economia industrializada (...) cujo objetivo ¢ alcancar o maior beneficio e a maior
quantidade de consumo massificado. (...). Comerciantes, vendedores e empresarios do 6cio
foram os primeiros anunciantes, pois a nossa burguesia ndo era industrial, mas sim

mercantilista.”

De acordo com a Associacao Americana de Marketing (AAM), a publicidade ¢ definida como:
"qualquer forma paga de apresentacdo ndo pessoal e promocao de ideias, bens e servigos por
um patrocinador identificado". Isto alinha-se com a perspetiva de que a publicidade ¢
essencialmente "a arte de colocar uma proposta de venda inica na cabega do maior nimero de
pessoas ao menor custo possivel", como afirma Reeves (1961). Alexander e Ralph (1965)
fazem eco dos conceitos apresentados pela AAM, sublinhando que a publicidade ¢ a forma
paga de comunicagdo ndo pessoal de uma empresa ao mercado-alvo sobre os seus produtos e

Servigos.

Toro e Ramas (2000) destacam a essencialidade da publicidade como forma de comunicacao

com objetivos. Essa pratica desempenha um papel crucial em qualquer estratégia comercial,
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mantendo uma relacdo préxima com as diversas varidveis envolvidas numa campanha
publicitaria, tais como clientes, produtos, canais de distribui¢do, preco e marca. A relevancia
da publicidade ¢ tao significativa que pode ser vista como um espelho dos comportamentos e

das tendéncias sociais.

Segundo Caetano e Estrela (2004), a publicidade pode ser entendida como um conceito
multifacetado, cuja defini¢do varia entre especialistas e praticantes do campo, refletindo a
complexidade de sua natureza. Embora haja um consenso sobre sua dimensao econdmica —
destacando-se como um instrumento de apoio ao escoamento de produtos e servigos € um
mediador do mercado —, outras dimensdes, como a psicologica, comunicativa, social e
ideologica, também emergem como elementos essenciais. A publicidade ndo s6 busca
persuadir e influenciar consumidores, mas também desempenha um papel crucial no processo
de socializacdo, na promocdo de ideias e no fortalecimento da ideologia da sociedade de
consumo. Essa abrangéncia evidencia que a publicidade transcende a mera fun¢do comercial,

consolidando-se como um fenémeno cultural e social interligado a economia moderna.

De acordo com Tyagi e Kumar (2004), a publicidade ¢ definida como o ato de dar
conhecimento publico ou anunciar publicamente. Mais precisamente, Janoschka (2004)
caracteriza-a como uma forma paga de comunicagdo nao pessoal sobre uma organizagao € os
seus produtos, transmitida a um publico-alvo através de canais de comunica¢do de massas,
como a televisdo, a radio, os jornais, as revistas, o correio direto, os transportes publicos, os

expositores exteriores ou os catalogos.

Karimova (2014) aprofunda a natureza textual da publicidade, descrevendo-a como uma
construcdo de uma mensagem pelo "observador" que atribui significado a promog¢ao no ambito
do enquadramento especifico criado pelo proprio "observador". Dominick (2013) faz eco
destes sentimentos, definindo a publicidade como qualquer apresentagdo ndo pessoal e

promocgao de ideias, bens e servigos, normalmente paga por um patrocinador identificado.

3.3. Objetivo da publicidade

A publicidade constitui um elemento fundamental no panorama do marketing moderno, tendo
como seu objetivo primordial a captacao da atengao do publico-alvo para determinado produto

ou servico. Conforme argumenta Zyman (2003), esta ferramenta de comunicacdo visa
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essencialmente "aumentar as vendas, de forma mais frequente, para um publico mais amplo,
por um valor mais elevado". E importante salientar que os objetivos publicitarios podem
apresentar variagdes significativas, dependendo da natureza especifica da entidade que

desenvolve a estratégia comunicacional.

Na literatura especializada, destacam-se as contribuigdes significativas de Beerli & Martin
(1999) e Pires (1991), que estabeleceram um framework conceptual identificando seis

propdsitos fundamentais da publicidade, os quais sdo detalhados a seguir:

Em primeiro lugar, a fun¢do informativa emerge como um pilar essencial, através da qual a
publicidade atua como veiculo de transmissdo de informagdes cruciais ao consumidor. Este
aspeto manifesta-se através da comunicagdo detalhada das caracteristicas intrinsecas da marca

ou produto, incluindo instrugdes de utilizagdo e pontos de aquisigao.

O segundo proposito centra-se no incremento do nivel de notoriedade. Esta dimensao reveste-
se de particular importancia, uma vez que o reconhecimento da marca constitui um pré-
requisito fundamental para a decisdo de compra. Observa-se uma correlagdo direta entre o nivel

de reconhecimento e a probabilidade de aquisi¢ao do produto ou servico.

A mitigacdo do risco percebido na compra representa o terceiro objetivo. Através do
fortalecimento do reconhecimento da marca, a comunicagdo comercial contribui para a reducao

da percecdo de risco por parte do consumidor no processo de aquisi¢ao.

O quarto propdsito manifesta-se na facilitagdo do processo de compra. A publicidade
desempenha um papel crucial na simplificagdo do processo decisério do consumidor,
particularmente em contextos caracterizados pela multiplicidade de opgdes disponiveis no

mercado.

Como quinto objetivo, identifica-se o refor¢o da decisdo de compra. Este aspeto ¢
particularmente relevante na gestdo da dissonancia cognitiva pds-compra, onde a publicidade

atua como elemento de reafirmacao da decisdo tomada pelo consumidor.

Por fim, a diferenciacdo emerge como o sexto propdsito fundamental. Num ambiente de

mercado caracterizado pela proliferagcdo de produtos e marcas, a publicidade assume um papel
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determinante no posicionamento e consolidac¢ao da identidade da marca, contribuindo para sua

distincao face a concorréncia.

3.4. Publicidade no digital

A promogao de produtos e/ou servigcos comerciais por meio de artefactos digitais, conhecida
como publicidade online, tem se consolidado como um canal de comunicagdo amplamente
utilizado (Tang et al., 2014). A tendéncia global reflete um crescente investimento nesse tipo
de publicidade, impulsionado pela presenga constante dos consumidores nas plataformas
online. Essa preferéncia deve-se, em grande parte, a facilidade de compartilhamento de
conteudos nesses ambientes, o que possibilita uma rapida e conveniente disseminagdo das

mensagens das marcas, sem perdas ou distor¢des.

No contexto de rapida evolugdo da internet, como destacam Dsouza e Panakaje (2023), o
marketing digital caracteriza-se como uma pratica estratégica que envolve a promogao criativa
e a publicidade de produtos e servigos por meio de diversos canais de distribui¢do. Esses canais
funcionam como pontos de contato entre os profissionais de marketing e os consumidores. Os
principios fundamentais do marketing digital incluem a redugdo de custos e prazos, com o
objetivo de converter clientes potenciais em consumidores fiéis e responder as suas

necessidades futuras, adaptando produtos e servigos as suas preferéncias.

Com a adaptacdo das empresas ao novo paradigma do marketing, o uso de ferramentas de
marketing digital tornou-se cada vez mais comum para expandir o alcance das marcas e
promover uma interagdo eficaz com os publicos-alvo. A internet, conectando individuos numa
escala global, ¢ potencializada pelo uso de redes sociais como WhatsApp, Facebook e Twitter,
que se tornaram ferramentas valiosas para profissionais de marketing se comunicarem

rapidamente com os seus clientes.

As antigas limitac¢des, que restringiam o acesso a internet a um publico mais restrito e abastado,
tornaram-se obsoletas. Hoje, a maioria das pessoas possui acesso continuo a internet, o que
possibilita uma democratizagdo do marketing digital. Num sentido mais amplo, o marketing,
conforme Dsouza e Panakaje (2023), consiste em satisfazer as necessidades e desejos dos

consumidores por meio de produtos e servicos ajustados as suas especificidades. Isso evidencia
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o impacto transformador do marketing digital na reformulacao da dindmica de interacao entre

empresas ¢ clientes na era moderna.

4. Agéncia publicidade

4.1. O negdcio publicitario e a relacio anunciante/meio.

Como atras se disse, concordamos com a afirmacdo de Eguizdbal Maza, segundo a qual o
aparecimento das agéncias marca o aparecimento da publicidade moderna. Com efeito, sdo elas
que permitem a estruturacdo do negécio publicitario, conferindo-lhe uma base de organizagio
racional e facilitando as empresas a utilizacdo da publicidade como estratégia de promogao do

consumo dos bens produzidos.

O anuncio ¢ um produto criativo que, depois de concebido e realizado, necessita de ser
difundido através de um meio que favoreca o seu conhecimento junto do potencial mercado.
Inicialmente o anuncio era produzido pela propria empresa produtora da mercadoria que
utilizava os seus recursos humanos ou recorria a alguém exterior para produzir o antincio. Era
também a empresa que contactava diretamente o meio. A importancia crescente da publicidade
para a colocagdo das mercadorias, a complexidade crescente dos mercados € os conhecimentos
que se vao acumulando acerca dos fundamentos, técnicas e eficacia da publicidade, originam
o aparecimento de agentes e das agéncias' como organizacdo técnica vocacionada para
satisfazer as necessidades de comunicagdo publicitaria das empresas.

Os primeiros agentes de publicidade eram agentes dos jornais que vendiam aos anunciantes

espaco dedicado a publicidade, mediante uma comissao.

Esta situagdo permitiu a existéncia de media brockers. No fundo, eram agentes independentes
que compravam grandes quantidades de espaco, o que lhes permitia conseguir descontos em
funcao do volume de aquisi¢cdo e vender depois o espaco “a retalho” a diversos anunciantes.
Segundo Hart (1991) surgiu em Londres, no ano de 1786, a William Taylor (hoje conhecida

como White Bull) que poderia ser considerada como a primeira agéncia segundo estes moldes.

! Diferentemente da Espanha onde a expressio “empresa de publicidade” tende a substituia a de “agéncia”, em
Portugal, tal como no Reino Unido, permanece o termo agéncia para designar o tipo de agéncia cujo o negocio ¢
a publicidade.
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Estes agentes depressa se aperceberam que conseguiam uma venda mais eficaz se
demostrassem ao anunciante como o espaco vendido poderia ser preenchido. Assim, o agente
comecou a fazer o design do anuncio, tal como o seu texto. O rapido sucesso desta iniciativa
conduziu a uma nova filosofia de negdcio, em que o agente se muniu de colaboradores
especializados para a elaboracdo do design grafico e do copy writer. Este estadio depressa
evoluiu para outro, em que o agente comeca a contratar outros media brockers e executivos de
producdo, passando ele a coordenar essencialmente as actividades destes. Segundo a grande
maioria dos autores da especialidade, como os espanhoéis Eguizabal Maza e Gonzalez Martin,
atras citados ou o portugués Lampreia (1989), a primeira agéncia a reunir essas condi¢oes foi
a V.B. Palmer em 1841, nos EUA e, como tal, pode ser considerada como a primeira agéncia
de publicidade conhecida. No entanto, esta agéncia ainda ia buscar a sua comissao aos meios

e ndo aos anunciantes.

As agéncias comecam a criar as suas listas de clientes e estes passam a ser o elemento fulcral
do processo publicitario, pois € aos anunciantes que a agéncia comega a ir buscar a sua
comissdo. O anunciante ¢ que garante o pagamento da publicidade aos meios utilizados.
Segundo os mesmos autores referidos, a primeira agéncia a utilizar este processo de facturagao
foi a N.W. Ayer (mais tarde conhecida como Ayer & Son), que cobrava 15% ao anunciante
sobre a faturagdo total da campanha. Esta ¢, também, considerada como a primeira agéncia de

publicidade de servi¢co completo.

As agéncias desenvolvem um conjunto articulado de atividades que vao desde a concegdo e
producao do anuncio, a planificagdo e compra de espago de difusdo. Colaborando com as
empresas anunciantes ¢ dando resposta as suas solicitacdes especificas, as fungdes
desempenhadas pelas agéncias podem ser, em razdo dessas solicitagdes, mais ou menos

complexas.

No entanto, em alguns paises € em alguns periodos, verifica-se alguma diversificagdo nas
funcdes exercidas pelas agéncias. Por exemplo, segundo Sénchez Guzman (op. cit.) o
Reglamento del Registro General de Publicid espanhol classifica em sete grupos as agéncias
de acordo com a definigdao precisa do tipo de fungdes que exercem, sendo denominadas”
agéncia de publicidad de servicios plenos” as que exercem fungdes mais vastas e de “agente
de publicidad “as que se limitam a uma funcdo de mediacdo entre o anunciante e o meio. Em

Portugal, segundo o primeiro regulamento da APAP (Associagdo Portuguesa de Agéncias de
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Publicidade e Comunicagdo), existem trés categorias de agéncias: as agéncias de publicidade,
as agéncias de meios (centrais de compra); as agéncias de comunicagao (relagdes publicas)

As chamadas empresa de servico completo, ainda segundo o autor citado, abrangem as
seguintes funcdes definidas pala Camara de Comércio Internacional: colaboracdo com os
servicos da empresa anunciante no estudo do produto, do mercado, da distribui¢do; realizacao
dos estudos necessarios para fundamentar e controlar os efeitos da campanha; planificacao da
campanha, incluindo a reparti¢do de custos, realizagdo e supervisdo da campanha; coordenacao
entre publicidade e promocao de vendas e outras actividades que concorram para o prestigio
da empresa anunciante. Dessas fun¢des decorre a estruturacao interna da agéncia, com os seus
servigos de marketing, de criatividade, suportes, producdo e consultoria de Relagdes Publicas.
Afirma Brierley (2002) em relagdo ao Reino Unido que as agéncias a partir dos anos 70 diferem
pouco entre si no que se refere ao leque dos servigos prestados, pois a inovagao introduzida por
uma tende a ser copiada pelas outras. Julgamos que essa afirmagdo se pode aplicar a outros
paises no que se refere as agéncias de servico completo. No entanto, as agéncias variam entre
si ndo so pela sua dimensao, como pela sua capacidade de acesso e negociagdo com 0s meios
e até mesmo pela sua capacidade de manterem secretas essas negociacdes, apesar das agéncias

serem reguladas por cddigos éticos de modo a impedirem a concorréncia desleal.

Ao longo da segunda metade do século XX notam-se algumas transformacgdes das agéncias.
Enquanto umas se especializaram em determinados suportes ou meios, ou em determinadas
etapas do processo publicitario (por exemplo a criacdo ou a compra de espago), e da tendéncia
mais comum ser a de exercerem um conjunto variado e fungdes, a partir dos anos setenta (em
Portugal s6 a partir dos anos noventa), comega a notar-se nos paises mais desenvolvidos o
comego do declinio do conceito de agéncias de servigo completo. A entrada de um novo agente
intermediario no processo publicitario — as centrais de compra- assim como a crescente
especializacdo das diversas areas da comunicag¢do (Estrela, 1996), levou a que as grandes
agéncias multinacionais se subdividissem criando a ideia de maior especializagdo e
conseguindo uma multiplica¢dao de fontes de receitas. Por outro lado, as agéncias competindo
umas com as outras (e até com os departamentos de publicidade das grandes empresas em
alguns paises mais desenvolvidos), confrontam-se com problemas de manutencdo dos seus
clientes. Além disso, ndo sendo uniforme o nivel de qualidade de todo o tipo de fungdes
desempenhadas pela agéncia, a partir dos anos 90 nota-se a tendéncia para os anunciantes
encomendarem a diferentes agéncias o trabalho criativo e outros tipos de trabalhos ligados ao

processo publicitario ou para entregarem a agéncias diferentes a publicidade das suas diferentes
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marcas, o que lhes permite fazer comparagdes. Assim, varios fatores conjugados tém levado
ao declinio da agéncia de servigo completo e a dissolugao dos lagos de fidelidade entre agéncia
e cliente que caracterizaram as primeiras agéncias.

Foi este quadro de referéncias decorrente da analise dos conceitos contidos na definicdo de
publicidade que apresentamos que fundamentalmente orientaram a recolha e analise dos dados

relativos a publicidade em Portugal na época que constitui objeto do nosso trabalho.

Segundo Young (1933) o surgimento das agéncias de publicidade remonta ao século XVIII,
uma ¢época marcada pelo crescimento da circulagdo de jornais e pela necessidade de
profissionais que facilitassem a insercdo de antincios. Nesse contexto, comegaram a surgir os
primeiros intermedidrios, que se encarregavam de mediar a colocagdo de publicidade nos
jornais. Esses agentes tinham o papel de negociar espagos publicitirios em nome dos
anunciantes, uma fun¢do desempenhada por figuras como William Tayler, que atuava em
Londres na metade do século XVIII. Através desse modelo de mediacdo, que conectava
anunciantes e editores de jornais, as bases para o que viria a ser o setor publicitario moderno

foram langadas.

Com o avanco do século XIX, o mercado publicitario se expandiu consideravelmente, em parte
devido a proliferacdo de novos jornais. Nesse cenario, os agentes publicitarios, inicialmente
limitados a representa¢do de um Unico periddico, passaram a atuar de forma mais abrangente,
representando diversos jornais simultaneamente. Um exemplo notével foi Volney B. Palmer,
que, em 1842, fundou uma agéncia em Filadélfia e se tornou pioneiro ao comprar espago
publicitario em massa, revendendo-o para os anunciantes com uma margem de lucro. Essa
inovac¢ao no modelo de negocios marcou uma evolucao no papel dos agentes, que passaram a
atuar como intermedidrios independentes, conectando anunciantes a multiplos meios de
comunicagdo e tornando-se uma parte fundamental da infraestrutura publicitaria (Hower,

1939).

O estabelecimento da agéncia N.Y. Ayer & Son, em 1869, ¢ amplamente reconhecido como o
marco da transformagdo das agéncias publicitarias em modelos modernos de negdcios. Ayer
inovou ao expandir os servigos de publicidade para além da simples colocagdo de antincios,
oferecendo também planeamento estratégico e criagdo de campanhas publicitarias completas.

Esse movimento foi crucial, pois introduziu a ideia de uma agéncia de servigo completo,
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estabelecendo o modelo atual de comissoes e criando um novo paradigma no relacionamento
entre anunciantes e meios de comunicagao (Caetano, J., Marques, H., & Silva, C., 2011).

Além disso, o0 modelo proposto por Ayer destacou se por introduzir um sistema de comissdes
sobre o espaco publicitario adquirido nos veiculos de midia, o que gerou uma fonte de receita
sustentavel para as agéncias. Essa inovag¢ao solidificou a importancia das agéncias no mercado
publicitario e pavimentou o caminho para o surgimento das grandes redes globais que dominam

o setor atualmente. (Rocha, Everardo & Aucar, Bruna, 2019)

Gilbert Gross, em 1969, analisou e reforgou a importancia desse modelo, ao introduzir e
popularizar as centrais de compra especializadas, cujo foco ¢ a negociag¢do de grandes volumes
de midia com descontos expressivos, otimizando os investimentos dos anunciantes e

padronizando o percentual de comissionamento. (Spanier, G. 2019)

Caetano, J., Marques, H., & Silva, C. (2011), referem que a transi¢ao das agéncias publicitarias
de simples intermediarias para empresas multifuncionais foi acelerada ap6s a Primeira Guerra
Mundial. A J. Walter Thompson, uma das pioneiras do setor, consolidou sua posi¢do como
lider global ao expandir seus servigos, atendendo a uma clientela diversificada e internacional.
Esse crescimento foi facilitado pela adaptacdo das agéncias as novas exigéncias do mercado,
que exigiam campanhas publicitarias mais sofisticadas, em resposta ao impacto da globalizacao

e a ascensdo de novos meios de comunicagdo, como o radio e, posteriormente, a televisao.

Durante o periodo pos-Segunda Guerra Mundial, as agéncias publicitarias enfrentaram desafios
econOmicos significativos, como a crise do petréleo de 1973, que resultou em uma
desaceleracdo nos investimentos publicitarios. As agéncias, no entanto, adaptaram-se a essas
dificuldades, introduzindo novas formas de remuneracao e diversificando seus servicos. Além
da compra e venda de espago publicitario, passou a ser crucial o planeamento estratégico e a
criacdo de campanhas publicitarias mais inovadoras, que englobavam também areas como
promocdao de vendas e merchandising. Isso refletiu a crescente sofisticagdo da industria
publicitaria, que passou a operar em uma escala global e diversificada (Caetano, J., Marques,

H., & Silva, C., 2011).
4.2. Definicdes de agéncia publicidade

“Consideram-se Agencias de Publicidade as sociedades construidas de acordo com a lei geral,

tendo por objetivo exclusivo o exercicio da atividade publicitaria e que disponham, para o
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efeito, de organizagdo e colaboradores de reconhecida competéncia profissional, capazes de
assegurar a varios clientes, simultaneamente, um servigo de qualidade, nos campos da analise
de marketing, da concepg¢do e criagdo, da planificagdo e distribui¢do da compra e controlo de
campanhas de publicidade”.

(Associag¢do Portuguesa das Agéncias de Publicidade, APAP, no artigo 2°, do Regulamento

Técnico.)

No dominio da publicidade e do marketing, as agéncias de publicidade surgem como entidades
fundamentais, com um peso significativo no desenvolvimento global. Funcionando como
empresas de servigos independentes, estas agéncias sdo constituidas por uma sinergia de
profissionais de negdcios, marketing e criatividade. A sua principal funcdo consiste em
conceber, elaborar e colocar estrategicamente contetdos publicitirios em varios canais de
comunicacdo em nome dos seus clientes - anunciantes que procuram estabelecer contacto com
potenciais clientes para os seus produtos e servigos. Consequentemente, as agéncias de
publicidade funcionam como mediadores, interligando trés grupos sociais distintos mas

interligados: industria, meios de comunicagdo e consumidores. (Moeran B. 2015)

A narrativa historica da publicidade esta intrinsecamente ligada a evolucao das agéncias de
publicidade, que, historicamente, t€ém respondido as necessidades da industria, dos media e dos
consumidores. Atuando como intermedidrias, estas agéncias fazem a ponte entre a industria e
os meios de comunicagdo social, inovando novas formas de transmitir mensagens sobre
produtos e servigos. Facilitam a ligacdo entre a industria e os consumidores através do
desenvolvimento de campanhas de comunicagdo abrangentes e do fornecimento de

informacdes pertinentes.

4.3. Criatividade

A criatividade pode ser definida como a capacidade de gerar ideias novas e Uteis, que oferecem
solucdes originais para problemas ou criam valores. Segundo Amabile (1983), a criatividade
envolve a produgdo de ideias ou resultados que sdo simultaneamente novos e apropriados, ou
seja, relevantes e funcionais dentro de um contexto especifico. Para Runco (2004), a
criatividade ndo se limita ao campo das artes, mas também se estende a todas as areas do
conhecimento, desde a ciéncia até os negocios, € ¢ crucial para o desenvolvimento e

crescimento das organizagdes.
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Segundo Cropley A. (2019), a criatividade ultrapassa os dominios artisticos tradicionais,
abrangendo areas tdo diversas como os negdcios, a producdo, a tecnologia, a medicina, a
administracdo, a educacdo e a defesa. Nestes dominios, os resultados da criatividade vao desde
objetos tangiveis, como obras de arte, livros ou musica, a aspetos intangiveis, como ideias,
processos, servicos ou sistemas operativos. Cropley sublinha que a criatividade envolve a
realizacdo destas atividades de formas novas e eficazes para alcangar os resultados desejados.
Os resultados, como ele observa, podem manifestar-se como ac¢des abstratas - como comunicar
um sentimento ou provocar uma nova perspetiva - ou como resultados concretos, como a
criagdo de obras esteticamente agradaveis ou o desenvolvimento de dispositivos, maquinas,

edificios ou estruturas inovadoras.

Uma das teorias mais influentes sobre o processo criativo ¢ o modelo de quatro estidgios de

Wallas (1926), que sugere que a criatividade ocorre em quatro fases principais:

1. Preparagdo: onde ocorre a recolha de informagdes e compreensao do problema;

2. Incubagdo: periodo em que o subconsciente trabalha nas ideias sem interferéncia
consciente;

3. ITluminagdo: o momento em que surge a solucao criativa ou a ideia nova, conhecida
como “insight”;

4. Verificagdo: quando a ideia ¢ avaliada e testada para ver se € viavel e ttil.

Além disso, Csikszentmihalyi (1996) introduziu o conceito de "fluxo", um estado mental em
que uma pessoa estd completamente imersa numa atividade, o que facilita o surgimento de
novas ideias. Nesse estado, a criatividade ¢ maximizada, j4 que ha uma combinacdo de foco,

motivacao intrinseca e envolvimento na tarefa.

Amabile (2017) destaca que a criatividade ndo estd limitada a grandes feitos artisticos ou
cientificos, mas pode manifestar-se em acdes cotidianas, incluindo decisdes e processos em
ambientes organizacionais. A autora propde que ambientes psicologicos positivos e autonomia

no trabalho sdo fatores-chave para fomentar ideias criativas.
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4.3.1 Fatores que Influenciam a Criatividade

A criatividade pode ser influenciada por varios fatores internos e externos. Amabile (1988)
propde o Modelo de Componente da Criatividade, que identifica trés componentes essenciais

para a criatividade:

o Habilidades relacionadas ao dominio: O conhecimento e as habilidades especificas de
uma area que fornecem a base para a inovagao.

e Processos de pensamento criativo: as formas unicas de abordar problemas e encontrar
solugdes originais.

e Motivacdo: A motivagao intrinseca (a paixao e interesse pessoal pelo desafio) € crucial
para promover a criatividade, mais do que a motivagao extrinseca, como recompensas

financeiras.

No ambiente organizacional, Teresa Amabile (1996) argumenta que a cultura empresarial
também tem um grande impacto na criatividade. Empresas que incentivam a tomada de riscos,
a experimentacdo e fornecem liberdade para explorar novas ideias tendem a ter equipas mais
criativas. Por outro lado, ambientes de trabalho excessivamente controladores ou com grande

aversao ao erro inibem o processo criativo.

4.3.2. O Processo Criativo

Wallas G. (1926), na sua exploragdo do "processo de pensamento 'natural'’, investiga as fases
envolvidas na criacao de uma nova generalizacdo, invengao ou expressao poética de uma nova
ideia. Wallas inspira-se num discurso de 1891 do fisico alemdo Hermann von Helmbholtz,
conhecido pelos seus contributos para a energia, a eletrodindmica e a termodindmica.
Helmholtz descreveu o seu processo de geracdo de novas ideias, destacando trés fases
fundamentais: Preparacdo, que envolve uma investigacao exaustiva do problema; Incubacao,
um periodo de contemplacdo inconsciente em que a mente ndo estd conscientemente
concentrada no problema; e [luminagdo, caracterizada pelo aparecimento suibito da "ideia feliz"
e pelos acontecimentos psicologicos que a acompanham. Wallas introduz uma quarta fase, a

Verificagdo, que consiste em testar a validade da ideia e reduzi-la a uma forma exata.

Por outro lado, Maslow A. (1968), na sua perspetiva sobre o processo criativo, vé-o de forma

holistica no contexto da vida total de um individuo. Em contraste, alguns psicologos restringem
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o seu foco a um momento, considerando-o um ato essencial. De acordo com este ponto de vista,
a esséncia do processo criativo reside na geragao de ideias novas e originais. O ponto comum
deste processo, como sugere Maslow, ¢ que as mesmas operagdes e capacidades psiquicas
fundamentais sdo utilizadas, quer o objetivo seja conceber um novo estilo de pintura, conceber
uma nova abordagem a investigacdo do cancro, inovar as técnicas de confe¢ao de sopa ou
introduzir um novo elemento nas declaragdes de rendimentos. No fundo, a capacidade central

¢ a de produzir uma multiplicidade de ideias diversas.

De acordo com Maslow A. (1968), a criatividade auto-actualizadora da prioridade a qualidades
caracteroldgicas como a ousadia, a coragem, a liberdade, a espontaneidade, a perspicuidade, a
integridade e a auto-aceitacdo, destacando a qualidade expressiva ou de Ser, em vez do seu
aspeto de resolu¢do ou de criacdo de problemas. Este tipo de criatividade, sugere Maslow, ¢ o
resultado natural de um modo de vida saudavel, aberto e evoluido, sintonizado com os valores
do Ser, como a verdade, a justica e a beleza, e ndo com as necessidades de caréncia de um

individuo egocéntrico.

4.3.3. Os 4 p’s da Criatividade

Desde a publicagdao de Rhodes em 1961, numerosos esfor¢os foram feitos para expandir o seu
modelo. Simonton (1995) introduziu o conceito de persuasdo, argumentando que individuos
criativos funcionam como lideres capazes de influenciar os outros. Consequentemente, a
criatividade pode ser vista como uma manifestagdo de lideranca. Apos o trabalho de Simonton,
Runco (2007) prop6s uma reestruturagdo da estrutura fundacional, organizando-a numa
estrutura hierdrquica que delinea entre o potencial criativo e o desempenho criativo. O
potencial criativo abrange o processo criativo, as caracteristicas individuais e as influéncias
externas, enquanto o produto criativo e a persuasao se enquadram no dominio da performance.
No contexto do escopo deste capitulo, aderiremos ao modelo classico dos 4Ps delineado por

Rhodes (1961) para sintetizar as teorias seminais da criatividade.

Rhodes (1961) introduz uma perspetiva inovadora no estudo da criatividade por meio do
modelo "Os 4 P's da Criatividade". Ao contrario de defini¢des anteriores que tendem a enfocar
componentes isolados da criatividade, o modelo proposto por Rhodes destaca a interligacdo
desses elementos ao longo de todo o processo criativo. A sua visdo representa uma evolucao
significativa na compreensao da criatividade, fornecendo uma estrutura abrangente que destaca

a interdependéncia dos elementos envolvidos.
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Na perspetiva de Rhodes (1961), os elementos fundamentais — produto, pessoa, processo €
ambiente externo — sdo visualizados graficamente como expressoes individuais que
convergem para impactar um todo mais amplo. Segundo Rhodes, a dimensao "Pessoa" abrange
informacdes relativas aos tracos de personalidade, habitos, valores e comportamento.
Individuos criativos, conforme delineados por Rhodes, sdo caracterizados pela sensibilidade
para problemas, fluéncia e flexibilidade de pensamento, e uma propensao ao pensamento

divergente, capacitando-os a redesenhar a conceptualizacdo de objetos.

No contexto do modelo, o elemento "Processo" foca-se nos procedimentos utilizados para
desenvolver o produto, refletindo o modo de pensar necessario para criar solu¢des inovadoras.
Por sua vez, o "Produto" ¢ definido por Rhodes como o resultado final do processo criativo,
destacando a necessidade de ser simultaneamente novo e ttil. Por fim, o componente "Press"
refere-se a influéncia exercida pelo ambiente externo sobre a pessoa durante o processo

criativo.

Embora o pensamento divergente seja uma componente essencial da criatividade, Runco
(2008) alerta que ele, por si s, ndo a define. A criatividade envolve também critérios de
utilidade, originalidade validada e impacto social. Essa abordagem critica amplia o debate

sobre o desempenho criativo ao incorporar elementos do contexto e da aplicagdo pratica.

4.3.4. A Criatividade Publicitaria

A publicidade ¢ um campo que combina diversas areas do conhecimento, como arte,
criatividade, psicologia, cultura, tecnologia e pesquisa, refletindo uma ampla gama de
manifestagdes da capacidade humana. Embora o sucesso nas vendas ndo dependa
exclusivamente dela, sendo influenciado por varias outras variaveis de marketing, a
publicidade desempenha um papel crucial na persuasdo do consumidor. O seu objetivo
principal ¢ impactar as atitudes e decisdes de compra, contribuindo para a formacdo de uma
preferéncia ou fidelidade ao produto, com base na ideia que transmite € na maneira como essa

mensagem ¢ interpretada pelo publico (Caetano, Marques & Silva, 2011).
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No contexto da publicidade, a criatividade assume uma importancia central, sendo um dos
principais fatores que determinam a eficacia de um antncio. A exploracdo da criatividade
publicitaria, e seu impacto nos resultados da comunicagdo, ¢ uma area amplamente discutida
por pesquisadores e profissionais, como destacam Maniu e Zaharie (2014). A criacdo de
anuncios que se destaquem pela originalidade e relevancia € considerada essencial, sendo um
dos pilares que sustentam o sucesso publicitario, conforme argumentam Haberland e Dacin

(1992).

A criatividade publicitaria ¢ frequentemente associada ao inesperado, a capacidade de
surpreender o publico, um elemento fundamental para capturar sua atengdo e gerar uma
resposta emocional. Neste sentido, a criatividade ¢ definida como a habilidade de criar algo
inesperado e impactante, alinhando-se com a visdo de Haberland e Dacin (1992). Além disso,
a literatura aponta que a originalidade e a relevancia da mensagem sao aspetos fundamentais
da criatividade publicitaria, sendo estas caracteristicas amplamente reconhecidas como as mais
recorrentes ¢ eficazes na formacdo de campanhas publicitarias de sucesso (Mercanti-Guérin,

2008).

Bassat (2014) defende que a criatividade nao ¢ um dom inato, mas sim uma competéncia que
pode ser treinada, particularmente em contextos publicitarios. Para o autor, as ideias criativas
emergem da combinagdo entre observagao atenta do cotidiano e a escuta ativa das necessidades

do publico.

4.4. Funcao do departamento criativo

"A publicidade criativa ndo apenas informa os consumidores, mas também os inspira, diverte

e motiva a agir" (Kotler e Keller, 2016, p. 540).

O papel principal do departamento criativo ¢ desenvolver conceitos originais e materializar
ideias em pegas publicitarias que chamem a atencao e inspirem acao. Segundo Kotler e Keller
(2016), a criatividade ¢ essencial para criar mensagens que rompam com a saturagdo

publicitaria e se destaquem.

A equipa criativa € composta por profissionais como redatores (copywriters), diretores de arte,

designers e, muitas vezes, planners criativos. Cada membro colabora para transformar um
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briefing em campanhas que equilibrem inovagao estética e relevancia estratégica. No entanto,
para que o trabalho criativo alcance o sucesso esperado, ¢ essencial que o departamento criativo
atue em sintonia com outras areas da agéncia, como o planeamento estratégico e os Accounts.
A integracdo entre esses setores assegura que as pecas criadas reflitam as necessidades e

desejos do publico-alvo, enquanto atendem aos objetivos de marca dos clientes.

Outro aspeto fundamental ¢ a contribuicdo do departamento criativo para a construcido de
marcas. O trabalho realizado vai além da criagdo de pecas visualmente atrativas; ele ¢é
responsavel por comunicar os valores e a identidade das marcas, reforcando sua posi¢ao no
mercado. Batra, Myers e Aaker (1996, p.318), apontam que “campanhas bem-sucedidas sdo
aquelas que criam associagdes positivas ¢ duradouras com a marca, através de mensagens

criativas € memoraveis”

De acordo com os autores Caetano J.; Estrela R. (2004), o Departamento Criativo ¢ a area
dentro de uma agéncia responsavel pela elaboracao e execugdo de todas as comunicagdes para
os clientes, sendo o nucleo central do processo criativo. Este setor desempenha um papel
fundamental na coordenacao e integracdo das ideias, unindo a equipa da agéncia em torno de
um objetivo comum. A sua relevancia vai além da criagdo das campanhas, pois também
contribui para a constru¢do de uma dinamica interna de colaboragao, o que fortalece a relacao
entre a agéncia e seus profissionais. ApoOs receber o briefing e as orientagcdes do cliente, o
departamento criativo assume a responsabilidade de desenvolver as solugdes criativas

necessarias para concretizar as demandas estabelecidas.

A publicidade criativa desempenha um papel vital ao ndo apenas informar os consumidores,
mas também ao inspira-los e envolvé-los emocionalmente (Kotler, Keller & Chernev, 2022).
Na 16.* edi¢ao de Marketing Management, os autores atualizam a importancia da diferenciagao

através da criatividade para gerar vantagem competitiva num mercado saturado.

4.5. Func¢io Accounts

“Achamos que era altura de nos associarmos e formarmos um grupo coeso e com uma agenda
comum em que valorizdssemos esta fun¢do, um pouco a semelhanga do que fizeram os criativos

ha uns anos atras, criando o Clube de Criativos. Ha oportunidade de mercado para que a
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profissao cres¢a, ganhe notoriedade e importancia no processo criativo e de desenvolvimento
estrategico, quer nas agéncias, quer nos anunciantes.”

(citado por Marques, 2010)

A instauracao da funcdo de Account de contas representa atualmente a resposta estratégica e
estrutural das agéncias de publicidade a sociedade do consumo no periodo pés-Segunda Guerra
Mundial, caracterizado pelo impacto decisivo das agéncias do Reino Unido e dos Estados
Unidos da América. Esse periodo foi marcado por um mercado publicitario em constante
evolucdo, impulsionado pela busca de maior sofisticagdo e diferenciagdo das marcas, as quais
se tornavam cada vez mais conscientes da relevancia da imagem de marca e do posicionamento
(Baskin et al. 2003, p. 418). A dinamica acelerada e as rapidas mudangas nas atitudes de
consumo, acompanhadas pela necessidade crescente de publicidade eficaz, desencadearam

uma transformagao significativa na visdo e organizacao das agéncias de publicidade.

De acordo com Sengupta et al. (1997), a importancia do Account Management permanece
robusta e continuamente em ascensdo. A complexidade na implementacdo do AM (Account
Management) pode variar entre desafios locais, nacionais, regionais ou globais, € 0 risco
associado aumenta proporcionalmente a escala do desafio. Em ultima analise, a defini¢ao da
estratégia de AM requer uma avaliagdo cuidadosa da natureza da oportunidade, seja ela
relacionada a conquista de novos clientes, ao crescimento dos negocios com clientes existentes
ou a defesa do negdcio. Conforme destacado por Cheverton (2012), ndo ha uma abordagem
unica para todas essas situagdes; portanto, ¢ crucial selecionar o mercado ou os segmentos de

mercado antes de definir a estratégia, a fim de otimizar a alocacdo de recursos.

Na administracdo de contas, incumbem ao Account importantes responsabilidades que
englobam a concecdo e aprimoramento de relagdes com um amplo espectro de individuos
dentro da organizacdo cliente. Nesse contexto, ¢ fundamental a capacidade de mobilizar
colaboradores e outros recursos, bem como incentivar e coordenar esforcos de maneira eficaz.
Além disso, destaca-se a relevancia da comunicacdo entre os profissionais de vendas (Jobber e

Lancaster 2012).
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4.6. Funcao da producao

"O departamento de produgdo é essencial para traduzir conceitos criativos em materiais
fisicos ou digitais prontos para distribui¢do, assegurando que a mensagem chegue ao publico

de forma eficaz e consistente” (Trehan e Trehan, 2011, p. 236).

O departamento de produ¢do numa agéncia de publicidade desempenha uma fung¢ao estratégica
e operacional, sendo responsavel por transformar as ideias criativas em pegas tangiveis, prontas
para veiculagao nos meios de comunicagao. Este departamento age como um elo fundamental
entre o processo criativo e os canais de divulgagdo, garantindo que as campanhas sejam
executadas com elevado padrao de qualidade, dentro dos prazos rigorosamente estabelecidos e

respeitando os or¢gamentos previamente definidos.

De acordo com Trehan e Trehan (2011), o papel do departamento de producdo transcende a
mera execucao técnica, configurando-se como um elemento crucial na materializacdo das
estratégias comunicacionais. Os autores destacam a importancia deste setor na viabilizacdo
técnica do trabalho criativo, gerenciando de forma integrada recursos, ferramentas e
fornecedores necessarios para entregar pecas publicitarias que atendam simultaneamente as

exigéncias do cliente e as demandas do mercado publicitario contemporaneo.
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CAPITULO IV — ANALISE CRITICA DE ESTAGIO

Este capitulo visa analisar criticamente a experiéncia de estagio na agéncia criativa Funnyhow,
confrontando as praticas observadas com os conceitos tedricos abordados na revisdo de
literatura. O foco principal reside em avaliar se as atividades da empresa se enquadram na
defini¢do de publicidade proposta pela teoria, e se o funcionamento da Funnyhow alinha-se
com os modelos teoricos de agéncias de publicidade. A analise abrangera as fungdes do
Account, a criatividade publicitaria e a gestdo de projetos, procurando identificar

convergéncias e divergéncias entre a teoria e a pratica.

A experiéncia pratica, desenvolvida no departamento de Account, possibilitou a aplicagao dos
conhecimentos teoéricos adquiridos ao longo da formagdo académica, permitindo observar de
forma direta como a agéncia atua na criacdo e execu¢do de campanhas publicitarias. Neste
contexto, acompanhei o desenvolvimento de briefings, a gestdo de projetos, a negociagdo de
prazos e orcamentos, atividades que consolidaram uma visdo ampla e integrada das operagdes

da Funnyhow.

A andlise critica conduzida durante o estagio revela que a Funnyhow apresenta uma atuacio
pratica alinhada aos modelos teéricos de agéncias de publicidade. A agéncia desempenha o
papel de intermediaria entre os clientes e os meios de comunicacdo, oferecendo servigos que
abrangem o planeamento estratégico, a criagdo e a produ¢do de campanhas publicitarias. Essa
abordagem ¢ consistente com a defini¢ao de uma agéncia de publicidade como uma empresa
multifuncional. A criatividade destaca-se como um elemento central nas campanhas
desenvolvidas pela agéncia, evidenciando o seu compromisso com solug¢des inovadoras e
relevantes, fator que reafirma a importancia da criatividade como fundamento essencial da

publicidade.

A fungdo de Account, na Funnyhow, assume um papel estratégico, sendo valorizada como elo
entre os clientes e a equipa criativa. Este posicionamento assegura que as campanhas
publicitarias atendam aos objetivos de comunicacdo e negdcio dos clientes, em consonancia
com a literatura que reconhece o Account Management como um elemento crucial no processo

publicitario. Além disso, o departamento de producao, responsavel pela execugdo das ideias
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criativas, desempenha um papel importante ao garantir que as pegas publicitarias sejam

entregues com qualidade e respeitando os prazos e orcamentos acordados.

A prética publicitaria da Funnyhow reflete a aplicacdo dos principios tedricos da area. A
agéncia desenvolve campanhas com o objetivo de informar, persuadir e influenciar o publico-
alvo, utilizando diferentes canais de comunicagdo, o que estd em conformidade com os
objetivos classicos da publicidade. Além disso, a criatividade ¢ tratada como um eixo central
das campanhas, sendo explorada para gerar impacto com o publico. A adaptacdo as tendéncias
do mercado, especialmente no que diz respeito a crescente relevancia do digital, ¢ uma
caracteristica marcante da atuacdo da Funnyhow, demonstrando a sua capacidade de se

posicionar de forma competitiva no contexto atual.

Outro aspeto relevante observado foi o relacionamento proximo com os clientes. A agéncia
valoriza a compreensdo das necessidades e objetivos dos seus parceiros para desenvolver
campanhas personalizadas, reforgando a importancia da gestdo de contas e da construcdo de
relacdes solidas, aspetos amplamente destacados na teoria como fundamentais para o sucesso

publicitario.

Adicionalmente, ao comparar as praticas desenvolvidas no estigio com a base teorica
apresentada, constatou-se a existéncia de algumas discrepancias. Em determinadas situagdes,
0s processos e estratégias ideais descritos na literatura ndo coincidem completamente com os
métodos aplicados na pratica, em grande parte devido as particularidades de cada projeto e as
condigdes especificas do mercado. Por exemplo, enquanto a teoria frequentemente aborda a
criatividade publicitaria como um processo estruturado e colaborativo, na pratica, foram
observados casos em que prazos apertados ou limitagdes de recursos demandaram adaptagdes

rapidas e solugdes menos convencionais.

Essa andlise evidenciou também que as discrepancias entre teoria e pratica podem gerar tanto
desafios quanto oportunidades de inovagdo. Por um lado, situagdes imprevistas podem
dificultar a implementagdo de estratégias planeadas; por outro, tais desafios frequentemente

incentivam abordagens criativas e a utilizacao de recursos de maneira inovadora.

Com base na andlise critica do estdgio, pode-se concluir que a Funnyhow apresenta um
alinhamento significativo com os modelos tedricos de agéncias de publicidade descritos na

literatura especializada. A agéncia compreende a importancia da criatividade, valoriza a gestao
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de clientes, assegura a eficiéncia da produ¢do e demonstra capacidade de adaptacao as novas
tendéncias de mercado. Esses elementos constituem a Funnyhow como um exemplo de agéncia
alinhada a procura contemporanea do mercado publicitario, destacando-se pela capacidade de
oferecer solucdes inovadoras e estratégicas que atendem as necessidades de seus clientes e

acompanham a evolugdo do setor.
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